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Реклама  и  рекламный  текст  все  чаще  становятся  объектами
углубленных исследований, не только маркетинговых, но и лингвистических.
Преследуя вполне конкретные прагматические цели, такие как оповещение
потребителя  о  товаре,  его  качествах,  ценности  исключительной  пользе,
воздействие  на  сознание  потребителя,  искусственно  формируя  у  него
необходимость  в  покупке  рекламируемого  продукта,  авторы  рекламных
сообщений  очень  тщательно  продумывают  концепцию  той  или  иной
рекламной  компании.  Рекламное  сообщение  включает  в  себя  не  только
непосредственно  текст,  который  несет  в  себе  основную  информацию  и
является самым главным носителем способов воздействия на потребителя, но
и  невербальный  компонент,  который  включает  в  себя  сопровождение
изображением  или  видео-компонентом,  цвет,  шрифт  и  музыкальное
сопровождение в видео- и аудиорекламе. В связи с тем, что полный эффект и
максимальное  воздействие,  к  которым  стремятся  авторы  рекламного
сообщения,  достигается  за  счет  совокупности вербальных и невербальных
компонентов  сообщения,  в  нашем  исследовании  мы  рассматриваем
рекламный  текст  как  разновидность  креолизованного  или  поликодового
текста. 
Несмотря  на  развитие  электронных  средств  информации,  печатная
продукция  по-прежнему  остается  одним  из  главных  информационных
источников.  Так  как  издания  выпускаются  на  регулярной  основе  и  с
конкретной временной привязкой, они могут выступать в качестве надежного
источника для изучения современных рекламных сообщений и предпочтений
авторов  этих  сообщений,  способов  воздействия  на  читателя.  Поэтому  в
рамках нашего исследования мы обращаемся именно к печатным изданиям -
журналам  о  моде,  в  которых  читатель  наиболее  часто  встречается  с
рекламными текстами, посвященными косметике. 
В  последнее  время  в  современной  лингвистике  возрос  интерес  к
невербальным  средствам  коммуникации  или  как  еще  их  называют  -
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"визуальной информации". Появляется все больше исследований в области
лингвистики  семиотически  осложненного,  "нетрадиционного",
видеовербального, составного, поликодового, креолизованного текста  (Е. Е.
Анисимова,  В.  М.  Березин,  Л.  С.  Большиянова,  Н.  С.  Валгина,  Л.  В.
Головина,  О.  Л.  Каменская,  В.  М.  Клюканов,  Н.  В.  Месхишвили,  О.  В.
Пойманова, Ю. А. Сорокин, L. Bardin, B. Karlavaris, S. D. Sauerbier и др.).
Актуальность данного исследования заключается в том, что реклама,
в силу своей специфики, отражает лингвистические особенности времени и
сферы, в которых она функционирует, и задействует наиболее эффективные
способы воздействия на потребителя, что представляет особый интерес для
исследования. Тема косметики также является актуальной, так как эта сфера
человеческой жизни находится в постоянном изменении и непосредственно
влияет на само содержание рекламного текста. 
Объектом нашего  исследования  является  креолизованный  текст  в
рекламе косметики.
Предметом исследования  можно  обозначить  лексические  и
синтаксические  стилистические  приемы  в  русскоязычной  и  англоязычной
рекламе косметики.
Целью  данного  исследования  является  выявление  стилистических
особенностей креолизованного текста рекламы косметики в сопоставляемых
нами языках.
Достижение цели предполагает решение следующих задач:
1) определить сущность креолизованного текста;
2) дать характеристику рекламному дискурсу;
3) рассмотреть  и  проанализировать  средства  выразительности
используемые  в  русскоязычных  и  англоязычных  рекламных
текстах;
4) выявить  частотность  использования  средств  выразительности в
каждом языке  внутри лексического  и  синтаксического  уровней
языка;
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5) проанализировать и сравнить полученные результаты;
6) сделать  выводы о взаимодействии вербальных и невербальных
компонентов в анализируем материале.
Материалом исследования  послужили  по  100  единиц  рекламных
текстов  из  каждого  языка,  посвященных  косметическим  средствам  и
размещенных в печатных изданиях. Материал собирался методом сплошной
и частичной выборки.
Анализ  примеров  определил  использование  таких  методов
исследования,  как  описание,  дискурсивный анализ,  компонентный анализ,
количественно-сопоставительный метод.
Теоретическая  значимость данной  работы  заключается  в  том,  что
приведены  количественные  показатели  использования  различных  средств
выразительности на каждом уровне языка с последующим их анализом.
Практическая  значимость работы  состоит  том,  что  результаты
исследования  могут  быть  использованы  при  составлении  курса  по
стилистике, при изучении приемов создания рекламного текста, а также при
создании учебного курса по данной теме по таким направлениям подготовки,
как  «Журналистика»,  «Реклама  и  связи  с  общественностью».  Кроме  того,
исследование таких механизмов влияния необходимо для обеих сторон: как
создателей рекламы, так и аудитории. Для создателей рекламных сообщений
данные результаты могут быть полезны, чтобы в дальнейшем создавать ещё
более эффективные тексты, для аудитории – уметь выявлять механизмы, для
защиты от нежелательной пропаганды в будущем.
Работа  состоит  из  введения,  двух  глав,  заключения  и  списка
источников и литературы. Список источников и литературы насчитывает 57
наименований, из них 48 на русском языке и 9 на английском языке.
ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИЗУЧЕНИЯ
КРЕОЛИЗОВАННОГО ТЕКСТА В РАМКАХ РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА
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1.1. Специфика изучения креолизованного текста
1.1.1. Понятие креолизованного текста
На  рубеже  XX –  XXI веков  круг  изучаемых  явлений  современной
наукой значительно расширился. Обусловлено это появлением новых средств
передачи и восприятия информации.  Теперь язык изучался  всесторонне,  в
том  числе  в  его  связи  с  другими  семиотическими  системами.  (Е.С.
Кубрякова)
Как  отмечает  Бернацкая  А.А.:  "Этот  синтезирующий  виток  в
диалектической  спирали  истории  науки  о  языке  был  предопределено
неизбежен. Он связан с обращением лингвистики к проблеме коммуникации
в полном объеме,  что и предполагает синтез языковых средств общения с
неязыковыми, исследование их организации в едином процессе и тексте как
его результате" [Бернацкая 2000: 50].
По мнению Барта Р., появление и формирование различных дисциплин
на стыке наук, например паралингвистики (раздела языкознания, изучающего
неязыковые  средства,  включенные  в  речевое  сообщение),  является  ярким
доказательством высказанной идеи [Барт 1989].
Неизбежно  то,  что  с  развитием  такой  науки  как  паралингвистика
расширяется  и  сам  термин  «текст».  Внимание  акцентируется  не  на
понимании  текста,  как  структурной  единицы,  т.е.  совокупности
предложений,  передающей  определенную  мысль,  а  на  коммуникативном
характере  понятия.  Такая  трактовка  термина  указывает  на  важность
экстралингвистической природы текста. Р. Барт сравнивает текст с тканью,
подчеркивая,  что  «текст  создается,  вырабатывается  путем  нескончаемого
плетения множества нитей» [Там же]. 
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Таким  образом,  современная  отечественная  лингвистика  посвящает
свои исследования не просто тексту, а семиотически осложненному тексту.
Это  означает,  что  интерес  отмечается  к  невербальной,  визуальной
информации и ее взаимодействии с вербальной. 
Креолизованные  тексты  относятся  к  особой  группе
паралингвистических текстов. Сорокин дает следующее определение таким
текстам:  «Креолизованные тексты — это тексты, фактура которых состоит
из  двух  негомогенных  частей:  вербальной  (языковой/речевой)  и
невербальной  (принадлежащей  к  другим  знаковым  системам,  нежели
естественный язык)» [Сорокин 1990: 180 – 181]. 
Существуют  и  другие  трактовки  креолизованного  текста.  Так.
например,  Анисимова Е.Е.  определяет  креолизованный текст  как  «особый
лингвовизуальный феномен,  текст,  в  котором вербальный и невербальный
компоненты  образуют  одно  визуальное,  структурное,  смысловое  и
функционирующее целое, обеспечивающее его комплексное прагматическое
воздействие на адресата» [Анисимова 2003: 17]. 
Так  как  изучение  текстов,  включающих  в  себя  несколько
семиотических  систем,  является  относительно  новой  тенденцией,
терминологические  обозначения  в  данной  области  не  являются
общепринятыми.  В  ходе  нашего  исследования  нам  встречались  такие
понятия  как  семиотически  осложненный  текст,  лингвовизуальный,
видеовербальный, кодово-негомогенный, поликодовый и изовербальный. 
Несмотря на то,  что точки зрения относительно терминологического
обозначения  и  определения  креолизованного  текста  разнятся,  все
исследователи  сходятся  в  одном:  доминантным  паралингвистическим
средством  в  креолизованном  тексте  являются  иконические
(изобразительные) средства, взаимодействующие с вербальным сообщением
на  содержательном,  содержательно-композиционном  и  содержательно-
языковом уровнях. Благодаря такому взаимодействию и функционированию
в  едином  семантическом  пространстве,  все  компоненты  сообщения
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обеспечивают целостность и связность креолизованного текста. В результате,
процесс  восприятия  реципиентом  креолизованного  текста  заключается  в
двойном декодировании сообщения с последующим образованием единого
смысла всего креолизованного текста [Анисимова 1992: 128 - 130; Каменская
1996: 13].
1.1.2. Типологии креолизованных текстов
К  настоящему  моменту  можно  обнаружить  несколько  попыток
классификации  креолизованного  текста.  Ю.Г.  Алексеев   в  своем
исследовании  сопоставил  и  проанализировал  наиболее  известные  из  них
[Алексеев  2002:  15  –  20].  За  основу  автор  выбирает  классификацию Е.Е.
Анисимовой, в которой выделяются три группы:
 текст  с  нулевой  креолизацией  (чисто  вербальный  текст  без
иконического компонента);
 текст с частичной креолизацией (вербальная часть сравнительно
автономна  и  изобразительные  элементы  текста  оказываются
факультативными, т. е. могут быть удалены без значительного ущерба
для понимания смысла языкового сообщения.); 
 текст  с  полной  креолизацией  (где  обнаруживается  большая
спаянность,  слияние  компонентов,  изображение  и  текст  становятся
взаимозависимыми  компонентами  и  одинаково  важны  для
декодирования  сообщения).  Такая  зависимость  и  взаимосвязь  обычно
наблюдается в рекламе, плакате, а также в научных и особенно научно-
технических текстах  [Анисимова 2004: 39 – 40].
Л.В. Головина выделяет три типа креолизованного текста на основании
корреляции буквенного текста и иконического компонента:
 параллельный  –  содержание  текста  и  рисунка  полностью
совпадают;
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 дополняющий  (комплементарный)  –  иконическая  информация
частично  перекрывает  вербальный  текст,  либо  наоборот,
вербальная  информация  частично  перекрывает  содержание
изображения;
 интерпретативный  (объясняющий)  –  текст  и  изображение
автономны, не связаны друг с другом содержательно [Головина
1985: 67].
Также существует классификация креолизованных текстов по степени
предполагаемой  вовлеченности  читателя  [Дубовицкая  2013:  10].  Под
предполагаемой  вовлеченностью  понимается  ответная  реакция  читателя  в
процессе  декодирования  креолизованного  текста.  Выделяют  следующие
типы текстов по этому признаку:
 тексты  с  минимальной  вовлеченностью  –  не  предполагают
ответной реакции со стороны реципиенты, несут информативный
характер (например, газетная статья)
 тексты  со  средней  вовлеченностью  –  воздействуют  на
реципиента,  несут  аппелятивный,  порой  манипулятивный
характер и призывают к ответным действиям (например, реклама
или объявление)
 тексты  с  существенной  вовлеченностью  –  требуют
непосредственного  участия  читателя  в  процессе  восприятия
текста,  несут  интерактивный  характер  (например,  тексты  с
гиперкодом/QR кодом).
Стоит  разграничить  понятия  креолизованного  текста  и  вербального
текста с иллюстрацией. Иллюстрация может выступать в качестве подтипа
креолизованного текста, однако и это спорно. Такая неясность связана с тем,
что иллюстрация является достаточно независимым от текста элементом и
даже создается позднее текста.  Более того,  чаще всего мы сталкиваемся с
тем,  что  авторы  текста  и  иллюстрации  разные.  Перечисленные  нами
особенности не соответствуют понятию «креолизованный текст». По мнению
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Ю.Г. Алексеева, невербальная часть креолизованного текста не должна быть
вариативной.  Креолизованный  текст  является  единым  образованием,
отличающийся  связностью  и  взаимосвязанностью  всех  гетерогенных
элементов. Будучи целостным образованием, креолизованный текст не может
иметь различных авторов отдельных элементов [Алексеев 2002: 12].
1.2. Особенности рекламного дискурса
1.2.1. Понятие дискурса
При  исследовании  дискурса,  очень  важно  обозначить  то,  как  мы
понимаем  этот  термин  в  рамках  настоящего  исследования,  так  как
существует множество определений дискурса как лингвистического понятия.
Так как интерпретации понятия дискурс многочисленны, мы приведем
обзор  только  нескольких  из  них,  которые  по  нашему  мнению,  наиболее
важны для данной работы.
Обширное  исследование  понимания  дискурса  в  лингвистике  было
проведено Патриком Серио. В своей работе он выделяет несколько значений
слова дискурс, среди них интерес представляют следующие:
 дискурс как эквивалент понятия «речь» как любого конкретного
высказывания;
 дискурс  в  рамках  теорий  высказывания  и  прагматики  как
воздействие  высказывания  на  получателя  и  его  внесение  в
«высказывательную» ситуацию 
 дискурс  как  система  ограничений,  накладываемых  на  любые
высказывания  в  силу  определенной  социальной  или
идеологической  позиции  («феминистский  дискурс»,
«административный дискурс») [Серио 1999: 26].
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В перечисленных нами определениях доминирует понимание дискурса
как  речи.  Теперь  необходимо  определить  место  текста  в  понимании
дискурса.
Согласно  Теуну  Ван  Дейку,  «дискурс  –  актуально  произнесенный
текст, а «текст» - это абстрактная грамматическая структура произнесенного.
Дискурс  –  это  понятие,  касающееся  речи,  актуального  речевого  действия,
тогда как «текст» - это понятие, касающееся системы языка или формальных
лингвистических  знаний,  лингвистической  компетентности»  [Дейк  1989:
174].
В данном фрагменте мы видим, что дискурс уже не есть собственно
речь, а скорее абстрактное понятие речи.
Согласно Н.Д. Арутюновой, дискурс – «связный текст в совокупности с
экстралингвистическими, социокультурными, психологическими и другими
факторами;  текст,  взятый в событийном аспекте» [Арутюнова 1990:  136 –
137].
По  мнению  А.А.  Дедюхина,  рассмотрение  дискурса  с  точки  зрения
прагматики  (понимаемой  семиотически  как  часть  моррисовской  триады
семантика  –  синтактика  –  прагматика  )  следует  начать  с  анализа  схемы,
предложенной бельгийским лингвистом Э. Бюиссансом. Она заключается в
следующем: «langue – система, некая отвлеченная умственная конструкция,
discours  –  комбинации,  посредством  реализации  которых  говорящий
использует  код  языка,  (то  есть  сема),  parole  –  механизм,  позволяющий
осуществить эти комбинации (то есть семиотический акт)».
Лингвист  приводит  еще  одну  цитату:  «Во  французской  лингвистике
главенствует  позиция,  восходящая  к  Бенвенисту:  дискурс  не  является
простой  суммой  фраз,  при  его  рождении  происходит  разрыв  с
грамматическим строем языка. Дискурс – это такой эмпирический объект, с
которым  сталкивается  лингвист,  когда  он  открывает  следы  субъекта  акта
высказывания,  формальные  элементы,  указывающие  на  присвоение  языка
говорящим».  Здесь  мы  видим,  по  сути,  подтверждение  того,  что  дискурс
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может  пониматься  как  индивидуальный  над-языковый  код,  подчиняющий
себе  грамматический  строй  языка.  Понимание  такого  кода  требует  со
стороны реципиента определенных усилий, направленных на «подключение»
к коду дискурса и,  таким образом, включения себя в «высказывательную»
ситуацию [Дедюхин 2006].
Теперь  стоит  упомянуть  А.Греймаса  и  Ж.Курте,  которые  в  своем
объяснительном словаре отождествили дискурс с семиотическим процессом,
утверждая, что, «все множество семиотических фактов (отношений, единиц,
операций и т.д.), располагающихся на синтагматической оси языка» можно
рассматривать  как  относящееся  к  теории дискурса.  В этой же работе  они
сопоставили  понятие  «вторичной  моделирующей  системы»  советских
семиотиков  с  понятием  дискурса,  выработанном  на  французской  почве
(которое следует истолковывать как процесс, предполагающий систему). Это
последнее определение оказывается исключительно важным, так как вводит
в  понятие  дискурса,  как  кода,  синтагматическое  и  парадигматическое
измерения, а, следовательно – понятие системности [Греймас, Курте 1983].
1.2.2. Характерные черты рекламного дискурса
Среди  характерных  черт  рекламного  дискурса  мы  назовем  его
участников,  основные  цели  рекламной  коммуникации,  хронотоп  и  язык
рекламы.
К участникам рекламного дискурса относят: 
 коммуникатора,  создающего  определённый  текст рекламного
характера,  обладающий спецификой  денотата  и
своеобразным семиотическим характером; 
 реципиента,  воспринимающего  и  интерпретирующего
предлагаемую рекламную информацию;
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 коммуниката (носителя рекламного сообщения, т.е. текста).
В рекламном  дискурсе коммуникат  олицетворяет  собой  всё
его семиотическое поле,  которое  включает  в  себя  вербальные
(рекламные тексты)  и  невербальные  знаки  (эмблемы,  этикетки,  логотипы,
вывески, сам рекламируемый продукт или товар). 
Таким  образом,  на  наш  взгляд,  общение  между  обозначенными
участниками  представляет  собой  своеобразный  диалог,  в  основе  которого
лежит  обмен  информацией  посредством  определённого  текстового
произведения,  созданного  в  соответствии  со  стратегиями рекламного
дискурса :  описать  предлагаемый  на  продажу  товар;
дать  оценку  представленному  товару;  аргументировано  изложить  свою
позицию по поводу предлагаемого товара; учитывать интересы, социальный
статус  и  потребительские  возможности  аудитории;  привлечь  внимание
потребителя к представленному товару [Медведева 2003]. 
Перечисленные  стратегии  вытекают  из  основных  целей рекламной
коммуникации: 
 информационной,  которая  сводится  к  передаче  определённой
информации по презентации предлагаемого товара; оценочной, состоящей в
передаче  реципиенту  своего  отношения  к  рекламируемому  товару;
аргументативной,  представляющей  собой  доказательство  выдвинутого  в
тексте суждения; 
 регулятивной, основное назначение которой состоит в том, чтобы
направить  в  необходимом  для  коммуникатора  плане  восприятие
реципиентом предлагаемого товара; 
 концептуальной,  суть  которой  состоит  в  том,  чтобы  создать  в
мышлении  реципиента  определённую  концептуальную  картину
рекламируемого товара;
 моделирующей, то  есть  создающей  в  мышлении
реципиента модель использования  рекламируемого  товара  в  повседневной
жизни.
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Все шесть основных целей тесно взаимосвязаны между собой и лежат в
основе  реализации  любого рекламного  сообщения,  определяя  базовые
стратегии рекламного  дискурса и  представляя  его  как  комплексный  вид
деятельности,  охватывающий  коммуникативно-социальную,
коммуникативно-регулятивную  и  интерактивную  деятельность  участников
коммуникации.
Хронотопом рекламного  дискурса является  обстановка,  типичная
для рекламной коммуникации, а именно: периодическая печать и наружная
реклама, представленная на различного рода щитах, вывешенных на улицах
города [Дедюхин 2006: 25]. 
Общеизвестно,  что  периодическая  печать  играет  довольно  важную
роль в жизни общества, ибо имеет определённый прагматический характер,
позволяющий  ей  воздействовать  на  реципиента,  навязывая  ему
определённый сценарий потребительского поведения. Рекламные сообщения,
большей частью из  журнальных изданий  могут  позволить  себе  красочное
представление  информации,  что  не  всегда  доступно  газетным  изданиям.
Наружная  реклама,  представленная  на  улицах  города,  также  имеет  ярко
выраженный  социально-прагматический  характер,  что  позволяет  ей
играть немаловажную роль в культурной и общественной жизни общества
Нередко  её  воздействие  на  реципиента  более
эффективно,  чем  воздействие  посредством  рекламы,  представленной  в
печатных изданиях,  благодаря,  прежде  всего  её  большей доступности  для
массовой аудитории. 
Рекламный дискурс как  проводник  информации  и  инструмент
воздействия  на  массовую  аудиторию  на  протяжении  уже  нескольких
десятилетий привлекает пристальное внимание исследователей.
Язык  рекламы  представляет  собой  сложное  гибридное  образование,
обладающее  сложной спецификой  функционирования. В  связи  с
многоплановостью  этого  явления  и  условностью  существующих
границ между функциональными стилями в современной лингвистической
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науке  наблюдается  расхождение  в  определении  стилевой  принадлежности
рекламы.
М.А.  Мутовина  отмечает  в  своём  диссертационном  исследовании,
посвящённом  особенностям  научно-технической  рекламы,  "гетерогенный
характер" рекламного стиля,  подчёркивая  сочетание  в  нём
публицистического,  научного,  делового  и  отчасти  разговорного  стилей
[Мутовина 1984: 175]. 
Однако  не  все  лингвисты  относят  язык  рекламы  к  определенному
стилю. Например, по мнению А.В. Стеллиферовского, реклама представляет
собой "внестилевой жанр" [Стеллиферовский 1988:  23].  Он считает,  что в
тексте рекламы присутствуют элементы разных стилей, но в то же время эти
стили  функционируют  в  рамках  определенного  функционального  стиля,
который регулирует использование иностилевых черт.
И затем  он  отмечает,  что  «так  как  количество  иностилевых  средств
превышает  определённый  предел,  а  их  использование  не  подчиняется
функции стиля-адаптора, мы, очевидно, имеем дело с текстом внестилевым"
[Стеллиферовский, 1988: 24].
Этой  же  точки  зрения  придерживается  и  Ю.Ю.  Бровкина.  По  ее
мнению,  выявление  статуса  языка  рекламы  осложняется  разнообразием
средств ее распространения (печатные издания, рекламные щиты и т.д.), что
означает  возможное  использование  средств  различных  функциональных
стилей [Бровкина 2000]. 
Это  значит,  что  мы  не  можем  отнести  язык  текста  рекламы  к
определенному  функциональному  стилю  в  его  традиционном  понимании,
скорее речь идет об интеграции черт разных стилей.
Анализ рекламной информации,  касающейся  автомобилей,
выставленных  на  продажу,  позволил  выявить  определённые  жанровые
формы,  наиболее  характерные  для  данного  типа  текста.  Жанровое
своеобразие  каждой из  представленных  форм показало  её  типичность  как
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определённого типа рекламного текста и стратегию речевой манипуляции с
целью воздействия на адресата в нужном для коммуникатора направлении.
В  современную  эпоху  реклама  имеет  свой  арсенал  выразительных
средств,  так  называемых дискурсивных формул,  свой  "собственный  язык",
достаточно  ёмкий и  гибкий,  с  множеством  готовых  носителей  смыслов  и
ценностей.  Рекламодателю  важно,  чтобы рекламное произведение  имело
эффективный характер воздействия. Он выступает как "социальный заказчик,
который  имеет  общее  представление  об  адресате  (потенциальном
покупателе), о желаемых изменениях мотиваций покупателя и средствах, с
помощью которых могут быть  достигнуты эти результаты" [Ясавеева 2004].
Манипуляция  языковыми  средствами  определяется  как  "особый  способ
подачи  информации  посредством  косвенных,  иносказательных  языковых
форм"  [Кубрякова  1996],  служащих  средствами  смягчения  высказываний,
снижения  категоричности.  Иными  словами,  целевая  установка  на
определённого адресата играет одну из доминирующих ролей в рекламной
коммуникации.  Э.  Р.  Ясавеева  выделяет  три  основных  типа  реципиента:
фокусный  (или  прирученный)  адресат, специфика которого  заключается  в
целенаправленном  выборе  товара,  основанном  на  практическом  опыте,
приобретённом в результате многочисленных поисков и ошибок. Например,
если покупатель уверен только в импортных автомобилях,  то его  никогда
даже  не  будет  интересовать  реклама  отечественной  машины;
мотивированный  адресат,  для  которого  характерна  запрограммированная
мотивация  выбора  и который отдаст  предпочтение  только одному товару,
несмотря на многообразие выбора. Например, если покупатель предпочитает
только одну, какую-либо автомобильную фирму, которая устраивает его по
тем или  иным 9  техническим характеристикам,  то  он  при  смене  машины
будет  ориентироваться  лишь  на  определённого  производителя;
свободный  адресат,  обладающий  наименьшей  степенью  мотивации,  у
которого  нет  определённой  целевой  установки  и  который  при  выборе
интересующего  его  товара,  будет  прибегать  к  лицам,  имеющим  опыт
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использования  данного  товара  и  знающим  его  положительные  и
отрицательные  качества  и  характеристики.  Подобный  адресат  является
самым выгодным для коммуникатора потребителем, так как при получении
определённой  доли рекламной информации  может  сконцентрироваться  на
конкретном товаре. Безусловно, адресат не занимает ту или иную позицию,
то  есть  не  входит  в  ту  или  иную  группу,  постоянно.  Его  положение
переменчиво  и  зависит  от  приобретаемого  опыта,  интеллектуально-
культурного уровня, психологического типа личности и других параметров,
представляющих  совокупность  сторон  человеческой  личности.  Однако,
нацеленность  на  определённого  адресата,  знание  его  целевой  установки  и
степени  мотивации  помогает  коммуникатору  смоделировать необходимое
ему  речевое  воздействие  и  установить  пути  оптимизации  используемых
в рекламном сообщении языковых средств [Дедюхин 2006].
Представленные параметры и характеристики являют собой основные
компоненты рекламного  дискурса как дискурса институционального,
"представляющего  собой  специализированную  клишированную
разновидность общения между людьми, которые могут не знать друг друга,
но должны общаться в соответствии с нормами данного социума" [Азнаурьян
2005: 16], и где коммуникатор выступает как представитель определённого
социального института.
1.3. Реклама как креолизованный текст
Наиболее широкое описание рекламы как креолизованного текста дает
Е.А. Елина в своей работе «Семиотика рекламы» и именно ее мы возьмем за
основу. 
Рекламу  относят  к  креолизованному  тексту  с  частичной  и  полной
креолизацией,  так  как  в  рекламных  сообщениях  обнаруживается  высокая
взаимосвязь между вербальным и иконическим компонентами. 
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Иконический  компонент  текста  может  быть  представлен
иллюстрациями  (фотографиями,  рисунками),  схемами,  таблицами,
символическими изображениями, формулами и т. п. [Елина 2008: 36]
По мнению Е.А. Елиной, «вербальные и изобразительные компоненты
связаны  на  содержательном,  содержательно-композиционном  и
содержательно-языковом уровне.  Предпочтение того или иного типа связи
определяется коммуникативным заданием и функциональным назначением
креолизованного текста в целом» [Там же].
Иконический,  т.е.  изобразительный компонент,  который может быть
выражен  через  иллюстрации,  схемы  и  любые  другие  художественно-
изобразительные  элементы,  и  вербальный  компонент  образуют  единый
креолизованный текст, являющийся полноценным объектом коммуникации.
Среди  креолизованных  рекламных  текстов  выделяют  тексты
радиовещания и  телевидения,  средства  наглядной агитации и  пропаганды,
плакаты,  ориентированные  на  аудиторию  –  от  узкопрофессиональной  до
широкой, и прежде всего – сами рекламные тексты.
По мнению Е.А. Елиной, «относя рекламу к разряду креолизованных
текстов, мы подчеркиваем много– или разнознаковую природу рекламы». К
таким знаком мы относим прежде всего вербальные, также иконические и
аудиальные.
К  невербалъным    компонентам  лингвист  относит  такие
изобразительно-графические элементы, как размер, цвет, звук, композиция и
т.  д.  Эти  компоненты выполняют информативно-экспрессивную функцию,
тесно взаимодействуя с  вербальными (слоганом,  эхо-фразой,  заголовком и
т.д.).
Особенностью объекта рекламы является то, что он выражается как и
вербально,  т.е.  рекламируемый  продукт  называется,  так  и  визуально,  т.е.
всегда  присутствует  изображение  прямо  или  косвенно  указывающее  на
продукт или его свойства. 
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Именно  поэтому  как  и  вербальный,  так  и  иконический  компоненты
играют огромную роль в эффективности рекламы.
По  мнению  психологов,  читатель  воспринимает  рекламный  текст
следующим образом:
1) сначала он смотрит на иллюстрацию;
2) затем читает заголовок;
3) и, наконец, читает текст рекламного сообщения.
Основным  невербальным  компонентом  рекламного  сообщения
является изображение (фото, иллюстрация, картинка), которое дублирует или
дополняет  вербальное  сообщение,  делая  его  более  полным  и  вселяющим
увернность. Заголовок и изображение выполняют аттрактивную функцию в
рекламном сообщении, поэтому от этих двух элементов зависит, обратит ли
внимание  потребитель  на  рекламу.  Хорошая  цветная  фотография  делает
изображение  эмоционально  насыщенным,  создавая  живое  впечатление
присутствия  зрителя  в  изображаемой  ситуации.  Фото  придает  реальность
изображению. Рисунки, выполненные в различной технике, тоже имеют свои
преимущества,  в  них  возможны  преувеличения,  эффекты,  гротеск,
недоступные фотографии (фантастические представления).
Расположение элементов креолизованного текста может быть разным,
соответственно встречаются  различные  варианты соотношения буквенного
текста и изображения:  
1) доминирующая роль отведена тексту;
2) доминирующая роль отведена изображению;
3) текст является комментарием к изображению;
4) изображение является иллюстрацией к тексту;
5) независимые номинативные взаимоотношения (изображение и текст
самостоятельно  несут  информацию  с  одной  целью  –  назвать  предмет
рекламы);
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6)  независимые  отношения  (и  изображение,  и  текст  участвуют  в
создании  контекста,  динамической  ситуации,  в  которой  предъявляется
предмет рекламы).
Изображению  отводится  значительная  роль  в  эффективности
воздействия  рекламного  сообщения.  Всегда  в  рекламном  сообщение
присутствует изображение рекламируемого продукта. Это, с одной стороны,
отражает специфику товара, обладающего внешней привлекательностью, а с
другой  –  особенность  человеческого  восприятия:  люди  подсознательно
значительно  больше  доверяют  визуальной  информации,  иначе  говоря,
«лучше  один  раз  увидеть».  Изображение  либо  иллюстрирует  текст,  либо
формирует  образ  предмета  рекламы  и  ситуацию  его  восприятия.  В
рекламных  изображениях  предмет  рекламы  в  большинстве  случаев
связывается с какой-либо реалией из мира потенциального покупателя. Как
правило,  это  нечто,  представляющее  ценность  для  потребителя.  Наиболее
часто  встречающиеся  темы  –  семья,  дети,  любовь,  мужчина  и  женщина.
Помимо  этого,  товар  также  ассоциируется  с  удовольствием,  чем-то
приятным,  любимым  потребителем:  тема  путешествий,  приключений,
отдыха, вкусной и здоровой еды. Таким образом, изображение всегда несет
дополнительный смысл, предмет рекламы становится социально значимым,
ему  придается  определенный  статус,  иногда  акцентируется  значение
предмета  как  культурного  феномена  в  данном  социуме,  а  не  его
экономические и потребительские параметры и свойства.
Авторы  рекламных  сообщений,  как  правило,  предпочитают
располагать изображение над основным текстом, что объясняется основной
функцией  изображения  –  привлечь  внимание  и  расположить  адресата  к
восприятию  информации.  Предъявление  изображения  перед  текстом
сообщения имеет ряд значительных преимуществ:  
а)  последующий  текст  является  обоснованным,  он  аргументирован
изображением, т.е. дан объективно;
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б)  даже  если  графика  лишь иллюстрирует  текст,  изображение  несет
большое  количество  информации,  которую  рекламодатель  может  в  три
секунды  (именно  столько  по  подсчетам  ученых  взгляд  читателя
задерживается на изображении) «вложить» в адресата (крайне экономное и
эффективное средство воздействия и коммуникации);
в)  текст  сокращается,  избавляется  от  ненужных  подробностей,  уже
сообщенных  изображением,  что  немаловажно,  так  как  цены  на  рекламу
высоки;
г) изображение быстрее вызывает эмоциональную реакцию, чем текст,
что  в  случае  правильно  выбранного  изображения  способствует
положительному настрою адресата на последующее сообщение, вызывает его
доверие и расположение;
д)  положительные  эмоции,  вызванные  первым  впечатлением  от
изображения,  способствуют запоминанию рекламного сообщения в  целом.
Горизонтальное изображение традиционно ассоциируется со статичностью,
устойчивостью,  надежностью.  Оно  типично  при  номинативных
взаимоотношениях  текст  –  графика,  при  иллюстрировании  текста
изображением.  Диагональ  придает  динамику,  движение,  развитие  сюжета.
Вертикаль создает впечатление воздушности, устремленности ввысь, но при
этом  фиксирует  момент.  Общее  же  статическое  или  динамическое
впечатление  определяется  организацией  рекламы,  визуальной  стилистикой
(визуальное сравнение/противопоставление, визуальная метафора) и другими
эффектами. Помимо композиции не менее важно содержание изображения,
так как оно участвует в передаче смысла.
Рекламный  объект  в  целом  можно  считать  символически
организованным  пространством,  в  котором  интерпретатор  имеет  дело  со
знаками  различных  семиотических  систем.  В  данном  пространстве
интерпретатору  приходится  манипулировать  предоставляемыми  ему
культурой  смыслами,  конвенциями,  заданными  в  вербальной  или
невербальной форме.
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Основная  система  значений  в  рекламном  пространстве  задается
текстом и изображением, которые удобно рассматривать как два различных
типа знаков: «визуальный» и «языковой». 
В  визуальном  знаке  вслед  за  Р.  Бартом  выделяют  два  уровня
сообщения:  денотативный  (уровень  фактического  сообщения,
воспринимаемого  органами  чувств)  и  коннотативный  (дополнительные
смыслы,  возникающие  в  конкретном  идеологическом,  культурном,
эмоционально-ценностном контексте). Визуальный знак, как утверждает У.
Эко,  воспроизводит  не  сам  объект,  а  некоторые  условия  его  восприятия,
которые  затем  превращаются  в  иконический  знак.  Выбор  условий  для
образования знака определяется кодами узнавания.  Существует множество
иконических кодов,  пользуясь  которыми можно воспроизвести в сознании
зрителя-интерпретатора  любой  предмет  (штрихами,  игрой  светотени,
цветовыми пятнами, обвести объект контурной линией и т. д.).
В  отличие  от  вербальных  (символьных)  иконические  коды  очень
неустойчивы.  Они  слабее  и  меняются  в  зависимости  от  особенностей
восприятия  отдельных  лиц.  Визуальный  знак  имеет  огромное  число
параметров,  существенных  для  его  интерпретации.  Значение  варьирует  в
зависимости от кода, применяемого при «прочтении» изображения. У каждой
личности имеется свой набор кодов, актуализирующих уникальный смысл. 
В  результате,  смысловая  и  эмоциональная  нагрузка  между
вербальными и невербальными компонентами рекламы определяет ее общий
смысл.  В  целом  в  рекламном  объекте  ощутима  диалогичность  всех
составляющих  компонентов,  функционирующих  как  единое  целое  и
подчиненных главной цели: вызвать положительную реакцию покупателя и
стимулировать  его  к  приобретению  рекламируемого  товара  или  сделать
популярным  имидж  фирмы  и  упрочить  ее  позиции  на  потребительском
рынке.  Соотнесенность  всех  компонентов  рекламного  сообщения  с
предметом  рекламы,  характером  аудитории,  целями  компании  и  с
раскрытием темы рекламного сообщения – это все то, что сегодня отличает
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качественную профессиональную рекламу, эффективно воздействующую на
потребителя [Елина 2008: 36 – 40].
Таким  образом,  в  данной  главе  мы  дали  провели  краткий  обзор
необходимых теоретических положений.
Было  рассмотрено  понятие  креолизованного  текста,  существующие
типологии и проблемные точки зрения. 
Далее мы исследовали понятие рекламного дискурса. В начале раздела
было  рассмотрено  лингвистическое  понятие  дискурс,  обозрены  основные
подходы к его изучению. Затем мы описали характерные черты рекламного
дискурса,  среди  которых  были  выделены  его  участники,  главные  цели  и
особенности языка рекламы.
Определив  место  функционирования  рекламы в  языке  и  рассмотрев
понятие креолизованного текста,  мы смогли перейти к описанию рекламы
как креолизованного текста. На основании исследования Е.А. Елиной были
названы  основные  характеристики  креолизованного  текста  рекламы,
рассмотрены  основные  его  компоненты.  Особое  значение  было  уделено
рассмотрению иконического компонента, так как он играет важную роль в
декодировании сообщения.
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ГЛАВА 2. ИССЛЕДОВАНИЕ ОСОБЕННОСТЕЙ
КРЕОЛИЗОВАННОГО ТЕКСТА В РУССКОЯЗЫЧНОЙ И
АНГЛОЯЗЫЧНОЙ РЕКЛАМЕ КОСМЕТИКИ
В  предыдущей  главе  мы  рассмотрели  основные  теоретические
положения  о  креолизованном  тексте,  дали  характеристику  рекламному
дискурсу и его особенностям как креолизованного текста,  а также сделали
обзор средств выразительности на лексическом и синтаксическом уровнях
языка.  В  данной  главе  будут  рассмотрены  средства  выразительности,
обнаруженные  нами  в  англоязычных  и  русскоязычных  рекламных
сообщениях,  посвященных  косметике,  подсчитана  частотность  их
использования, проанализированы полученные результаты.
Для исследования были взяты 100 русскоязычных и 100 англоязычных
рекламных  сообщений,  полученные  методом  произвольной  выборки.
Материал  брался  из  русскоязычных  и  англоязычных  печатных  изданий,
посвященных моде.
Наша работа проходила в несколько этапов:
1) сбор материала на английском и русском языках;
2) анализ материала:
a) что рекламирует сообщение?
b) что  изображено  в  рамках  рекламного  сообщения  и  как  это
связано с рекламируемым продуктом?
c) какие использованы средства выразительности (на лексическом и
синтаксическом уровнях языка)?
d) как  обнаруженные  средства  выразительности  в  сочетании
остальных с остальными невербальными элементами рекламного сообщения
влияют на восприятие информации потенциальным потребителем?
e) какова  частотность  использования  тех  или  иных  средств
выразительности в исследуемых нами рекламных сообщениях?
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f) чем  объясняется  частотность  использования  тех  или  иных
средств выразительности в исследуемых нами рекламных сообщениях?
g) как соотносятся результаты в сопоставляемых языках?
При анализе материала использовался метод дискурсивного анализа, а
также  сравнение  и  количественно-сопоставительный  метод.  За  100%
принимались  средства  выразительности,  обнаруженные  на  конкретном
уровне,  используемые  в  рекламных  сообщениях.  Поэтому  полученное
процентное соотношение показывает частотность использования приема на
том уровне языка, который рассматривается.
В  этой  главе  мы  рассмотрим  в  первую  очередь  средства
выразительности  на  лексическом  уровне  языка  в  русском,  затем  в
английском  языках,   далее  на  синтаксическом  уровне  в  русском,  затем  в
английском языках.
2.1. Реализация стилистических приемов в креолизованном тексте на
лексическом уровне
При исследовании лексического уровня мы обращали внимание на 
такие стилистические приемы, как:
 метафора, метонимия, ирония,
 зевгма, игра слов, эпитет,
 оксюморон,
 антономазия,
 сравнение,
 перифраза, эвфемизм,
 гипербола, клише, пословицы и поговорки, цитаты, 
 аллюзии.
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2.1.2. Лексические стилистические приемы в русском языке
Нам удалось обнаружить лексические стилистические приемы только в
63%  всего  анализируемого  материала.  Среди  этих  приемов  оказались:
эпитеты, метафоры, олицетворения, игра слов, гипербола, клише, метонимия,
аллюзия  и  оксюморон.  Частотность  употребления  приведенных  приемов
указана ниже в таблице 1.
Таблица 1
Частотность использования лексических средств выразительности в
русскоязычных рекламных сообщениях
№ Средство выразительности Частотность использования, %
1 Эпитет 40
2 Метафора 18
3 Олицетворение 16
4 Игра слов 14
5 Гипербола 10
6 Клише 10
7 Метонимия 8
8 Аллюзия 6
9 Оксюморон 2
Наиболее  популярным  приемом  оказался  эпитет,  частность
употребления  которого  составила  40%.  В  основном  рекламодатели
используют эпитеты, указывающие на эффект, создаваемый продуктом и его
инновационность,  а  также  метафорические  эпитеты,  которые  призваны
вызывать ощущение обладания более привлекательной внешностью и более
высоким статусом потребителя.
Примером  употребления  метафорического  эпитета  может  оказаться
реклама туши от компании Max Factor на рисунке 1. 
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Рисунок 1
Эпитетом является прилагательное «королевский» и определяет взгляд
потенциальной потребительницы. Сравнение «взгляд, как у королевы» ведет к
идентификации потребительницы, как относящейся к королевскому статусу.
Королевская  тематика  поддерживается  на  невербальном  уровне  не  только
формой кисточки самого продукта и его упаковкой, но и цветовой гаммой
изображения и непосредственно его героиней. Корона с кисточки продукта
дублируется в качестве головного убора на модели, что образует ассоциацию
у потребителя:  «корона на кисточке – корона на голове».  Таким образом,
потребитель  приобретает  рекламируемый  продукт,  получает  эффект
королевских ресниц и сам обретает королевский статус. Элементы золота в
изображении  и  в  упаковке  продукта  особенно  подчеркивают  компонент
роскоши и статусности, которые обретает потребитель вместе с продуктом. 
Другим  примером  использования  эпитета  является  следующее
рекламное сообщение от марки L’Occitane (рис.2).
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Рисунок 2
В данном примере мы можем наблюдать сразу два эпитета, которые по
сути своей являются синонимами «упоительный» и «восхитительный», т.к.
значение слова упоительный это «вызывающий восхищение, восторг». Стоит
отметить,  что  определяемые  слова  у  этих  эпитетов  разные.  Наиболее
заметная  пара  это  «упоительное  удовольствие»,  и  ниже  мы  уже  можем
рассмотреть  упоминание  самого  продукта  «восхитительный  бальзам  для
тела  миндаль».  Благодаря  графическому  расположению  пар  и  тому,  что
эпитеты синонимичны, для потребителя определяемые слова «удовольствие»
и «бальзам для тела миндаль» становятся контекстными синонимами в этом
рекламном  сообщении.  В  результате,  без  нагрузки  рекламного  сообщения
текстом и  другими стилистическими приемами,  рекламодатель  добивается
впечатления,  что  при  покупке  продукта  потребитель  приобретает
«упоительное удовольствие», т.е. предполагаемый эффект от продукта. Так
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как  акцент  сделан  не  на  эффект,  непосредственно  достигаемый
использованием  продукта  (повышение  упругости  кожи,  уменьшение
сухости),  а  на  эмоции,  которую  предположительно  должен  вызвать  этот
продукт, рекламодатели дополняют сообщение изображением женского тела
с сияющей, ровной кожей. Если мы обратим внимание на позу модели, то
заметим, что она легко проводит рукой по коже своего тела. Таким образом
рекламодатель устанавливает взаимосвязь между использованием продукта,
эффекта,  достигаемого  на  коже  и  подтвержденного  тактильными
ощущениями  потребителя  и  эмоцией  удовольствия.  Такое  взаимодействие
позволило  сделать  рекламное  сообщение  достаточно  информативным  и
привлекательным для потребителя. 
Далее  мы  перейдем  к  метафоре,  которая  была  использована  в  18%
рекламных сообщений. Несмотря на то, что метафора в литературе является
востребованным и эффективным стилистическим приемом, в русскоязычной
рекламе косметики она используется относительно редко. Такая особенность
может  быть  связана  с  тем,  что  метафора  сложнее  для  восприятия,  чем
наиболее популярное средство – эпитет. Однако, несмотря на низкий процент
частотности, метафора стоит на втором месте в нашем списке, так как удачно
выбранная метафора делает рекламное сообщение более эффективным.
Примером метафоры может  являться  реклама  маски  для  лица  Anew
компании Avon на рисунке 3. 
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Рисунок 3
По мнению Е.А. Елиной, метафора способна сделать сухую и скучную
информацию о товаре интересной и притягивающей внимание. Сближение на
основе  функции  товара  является  одним  из  стандартных  методов
метафоризации  в  рекламных  сообщениях  [Елина  2008:  41].  В  данном
примере функция, выступающая основанием для сравнения, заключается в
придании  энергии  коже.  Высказывание  «Энергетик  твоей  кожи»
метафорично,  так  как  маска  сравнивается  с  энергетическим напитком или
любым другом источником энергии, например зарядным устройством. Также
мы можем заметить элемент метонимии, что подтверждается текстом ниже
«Ты  сияющая,  свежая  и  полна  энергии!».  В  результате  у  потребителя
формируется  следующая  логическая  цепочка:  «маска  дает  энергию  моей
коже, маска дает энергию моему телу» и создается впечатление, что такое
простое средство как маска для лица обладает сильным эффектом для всего
тела. 
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Впечатление от рекламы усиливается за счет динамичной организации
изобразительного  компонента,  которая  заключается  в  разнообразии
геометрических форм, изображении символов корейского языка, дизайне и
цветовой гамме. Розовые оттенки придают рекламному сообщению заданную
гендерную  и  возрастную  направленность,  целевой  аудиторией  становятся
молодые  женщины.  Именно  эта  группа  является  наиболее  активным  и
постоянным потребителем косметических товаров. Так как в этом примере
метафора  не  перегружена  смыслом  и  поддерживается  на  уровне
невербального компонента, мы считаем его удачным.
Следующим  по  популярности  стилистическим  приемом  является
олицетворение.  Олицетворение  используется  главным  образом  в  двух
случаях:  чтобы  наделить  целевые  зоны  использования  продукта
человеческими  качествами  и  пробудить  в  потребителе  соответствующие
чувства, волосы и кожа человека предстают как хрупкие и нежные создания,
нуждающиеся  в  заботе  потребителя;  чтобы  наделить  человеческими
качествами сам рекламируемый продукт. 
Примером олицетворения первого типа оказывается реклама финского
косметического  бренда Lumene (рис.4):
Рисунок 4
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Рекламное сообщение занимает целый разворот печатного издания и, в
сравнении  с  другими  примерами,  демонстрирует  большое  количество
вербального  компонента  сообщения.  На  первый  взгляд,  олицетворение  не
кажется очевидным, но если мы обратим внимание на строчку «Кожа вновь
обретает гармонию – полная энергии, увлажненная и сияющая», то прием
окажется  заметным.  Состояние  гармонии  и  ощущение  энергичности
характерны  для  человека,  но  не  для  кожи,  поэтому  в  данном  случае
олицетворение  служит  для  повышения  значимости  «благополучия»  кожи.
Рекламодатель  старается  вызвать  сочувствие  и  заботливое  отношение  со
стороны  потребителя.  С  другой  стороны,  мы  можем  рассмотреть  случай
олицетворения  с  метонимический  элементом.  В  таком  случае  мы  можем
говорить  об  идентификации  личности  потребителя  с  теми  качествами,
которые  приписываются  коже.  Если  говорить  о  примере  олицетворения
второго типа, то таковым может выступать реклама средств для очищения от
Garnier на рисунке 5:
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Рисунок 5
В  данном  примере  олицетворение  выражается  в  придаточном
предложении «которым нечего скрывать». Рекламодатель с помощью такого
приема  подчеркивает  натуральность  формул,  используемых  в
рекламируемых  продуктах.  Уверенность  производителя  в  натуральности
своего  продукта  поддерживается  с  помощью  графических  средств  и
изображением  самого  продукта  не  только  с  лицевой  стороны,  но  и  с
обратной, которая является «спиной» рекламируемого продукта, где обычно
указывается  состав  средства.  Натуральность  продукта  подчеркивается  не
только вербально, но и визуально. Цветовая гамма, в которой преобладает
природный  зеленый  цвет  и  элементы  воды,  цветов  и  ягод  несомненно
воспринимаются  как  знаки,  говорящие  о  природном  происхождении
продукта.  А сообщение  «96% натуральных  ингредиентов»,  помещенное в
форму  печати,  научная  лексика  «ингредиенты,  формулы»,  организация
текста  в  форме  таблицы   вызывают  ассоциацию  с  серьезным  подходом
производителя  и  научным  одобрением  рекламируемого  товара.  Таким
образом, показывая не только лицевую сторону продукта, но и обратную, и
используя  прием  олицетворения  в  совокупности  с  образами  природы  и
науки,  рекламодатель  вселяет  потребителю  уверенность  в  натуральном
составе и эффективности продукта.
Следующим  по  популярности  средством  выразительности  оказался
прием  игры слов  (14%).  Так  как  полисемия  в  русском  языке  встречается
реже,  чем  в  английском,  игра  слов,  как  правило,  основывается  на
взаимодействии словарного значения и контекстуального. 
Примером такого взаимодействия может являться реклама укладочных
средств для волос от фирмы «Taft» на рисунке 6:
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Рисунок 6
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Игра  слов  в  данном  примере  основывается  на  словарном  значении
слова «стиль» как образа жизни и контекстуального как отсылки к линейке
укладочных  средств.  Слоган  «Покоряй  мир  рука  об  руку  со  стилем»
призывает  потребителя  осуществлять  свои  мечты  и  добиваться  успеха,
будучи  стильной  и  модной.  Рекламируемый  продукт  выступает  в  роли
средства  достижения  стильного  образа,  таким  образом  мы  можем
интерпретировать этот слоган как «Покоряй мир вместе со средством от
Taft».  Использование  образа  большого  города  усиливает  ассоциацию  с
успешностью и поддерживается на уровне визуальном. В изображении мы
можем наблюдать как и достаточно прямое указание на большой город, т.е.
его  схематичное  изображение,  а  точнее  изображение  двух  европейских
столиц, так и изображение худых и стильных девушек на самом продукте.
Рекламодатель неспроста поместил изображение девушек-моделей на сами
рекламируемые  средства.  Эффект,  достигаемый  таким  решением,
заключается  в  укреплении  восприятия  продукта  как  средства  достижения
успеха, в данном случае покорении больших городов и всего мира. Спрей с
укладочным  средством  выглядит,  как  транспорт  между  двумя  столицами.
Множество  вертикальных  линий  формируют  концептуальную  метафору
вертикальной  мобильности  потенциального  потребителя.  Таким  образом,
рекламируемое  укладочное  средство  обретает  высокую  значимость,  а
потенциальный потребитель – желание приобрести товар. 
Мы  перечислили  наиболее  популярные  средства  выразительности
лексического  уровня  в  русском  языке  и  остановимся  на  двух  менее
популярных:  гиперболе  и  клише,  к  которым  мы  отнесли  по  10%
анализируемого материала.
  Примером гиперболы является реклама туши для ресниц от бренда
Max Factor (рис.7):
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Рисунок 7
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Производители  часто  обещают  в  своих  рекламных  сообщениях
мгновенный результат, что, безусловно, является преувеличением. Например,
чтобы добиться результата от использования туши, нужно потратить время и
силы на ее нанесение. В сочетании с эпитетом «эффектный» все выражение
становится  ярче.  Единственное,  в  чем  визуально  поддерживается  идея
мгновенности,  это  в  организации  текста  в  изображении.  Предложение
номинативное,  занимает  мало  места,  и  каждое  слово  расположено  на
отдельной строчке, что создает четкий ритм при прочтении фразы. Однако,
больше  мы  не  наблюдаем  взаимодействие  рассмотренной  гиперболы  и
визуального компонента изображения. Как нам кажется,  данное рекламное
сообщение  и  прием  гиперболы  в  нем  не  являются  эффективными  и
оригинальными,  так  как  идея  мгновенного  результата  от  использования
косметического продукта достаточно традиционна и не вызывает доверия со
стороны потребителя.  Кроме  того,  уровень  взаимодействия  вербального  и
невербального  компонентов  достаточно  низкий,  что  значительно  снижает
уровень воздействия сообщения.
Перейдем  к  анализу  применение  клишированных  фраз  в
русскоязычной рекламе косметики.  Примером такого применения является
реклама декоративной косметики от бренда Eveline (рис. 8):
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Рисунок 8
Конструкция  «Больше, чем просто…» является речевым клише и часто
встречается в рекламных объявлениях. В данном случае большая значимость
приписывается  макияжу,  который  можно  создать  с  помощью  продуктов
бренда.  По  нашему  мнению,  использование  такого  клише  не  является
эффективным, так как оно достаточно банально. Кроме того, рекламодатель
не  говорит  о  том,  что  же  дает  его  продукция,  кроме  макияжа.  В  данном
случае недосказанность не играет на руку производителю, на изображении
мы  видим  только  модель  с  красивым  макияжем  и  несколько  продуктов
бренда.  Таким  образом,  ни  вербально,  ни  визуально  потребителю  не
говорится  о  том,  что  он  получит,  кроме  макияжа,  при  покупке
рекламируемого  товара.  Минимальное  взаимодействие  вербального  и
невербального  компонентов,  а  также  использование  банального  клише
делают рекламное сообщение неинтересным и неэффективным.
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2.1.3. Лексические стилистические приемы в  английском языке
В  англоязычной  рекламе  косметики  лексические  стилистические
приемы  встречаются  гораздо  чаще,  чем  в  русском  языке,  они  оказались
представлены  в  90%  случаях  исследуемого  материала.  Среди  них  мы
обнаружили  игру  слов,  эпитеты,  оксюморон,  олицетворение,  гиперболу,
расщепление  фразеологизма,  метафоры,  метонимию,  зевгму  и  аллегорию.
Частотность их использования представлена в таблице 2.
Таблица 2
Частотность использования лексических средств в англоязычных
рекламных сообщениях
№ Средство выразительности Частотность 
использования, %
1 Игра слов 28
2 Эпитет 20
3 Олицетворение 13
4 Гипербола 13
5 Расщепление фразеологизма 10
6 Метафора 9
7 Метонимия 6
8 Зевгма 4
9 Оксюморон 3
10 Аллегория 3
Наиболее востребованным лексическим приемом оказалась игра слов. 
В 28% случаев был обнаружен этот стилистический прием. Каждый случай 
представляет особый интерес, поэтому здесь мы не обнаружили каких-либо 
общих закономерностей.
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Одним из наиболее ярких примеров игры слов является реклама 
мицеллярного шампуня Herbal Essences (рис.9):
Рисунок 9
В  данном  случае  цель  рекламодателя  состоит  в  акцентировании
внимания на  таких свойствах шампуня как:  универсальность (для детей и
взрослых),  мягкость,  гипоаллергенность и деликатность.  Для этого выбран
наиболее  подходящий  к  этим  лексемам  концепт  материнства  и  семьи.
Считается,  что  большинство  продуктов  для  детей  безопасны,  так  как
производители ответственно относятся к такой продукции. В связи с этим
тема детства и материнства придает рекламируемой продукции необходимые
качества. Именно поэтому рекламодатель выбирает такую игру слов: «Special
Delivery!»  В  данном  случае  лексема  «delivery»  выступает  как  в  значении
«the act of taking goods, letters, parcels,  etc.  to people's
houses or places of work», так и в значении «the process of giving birth». Первое
значение  реализуется  в  отношении самого  продукта,  хоть  и  не  прямо,  но
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через  метафору.  Выпуск  нового,  возможно  лимитированного  продукта,
сравнивается с доставкой важной посылки. Второе значение реализуется в
отношении  рекламируемых  свойств  этого  продукта,  которые  описаны  в
рекламном сообщении  «…  for a gentle,  weightless hair cleanse.  No parabens.
No gluten.  No dyes. No mineral oil». Стоит отметить, что игра слов не была бы
такой  ясной,  если  бы  не  дополнялась  иконическим  элементом,  а  именно
изображением беременной женщины и ребенка рядом с ней. Добавим, что
помимо реализации свойств продукта,  игра  слов служит и для выражения
эмоций от его использования. Объясняется это тем, что «special delivery» в
обоих значениях  сопровождается  всплеском положительных эмоций таких
как радость. Для закрепления идеи деликатности, мягкости продукта авторы
вводят  изображение  цветочных  лепестков  вместо  юбки,  что  мы  можем
рассмотреть как визуальную метафору. 
Реклама очищающих полосок для носа Biore также является примером
мастерской игры слов (рис.10).
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Рисунок 10
В данном рекламном сообщении игра слов становится понятной только
при знании о том, какой продукт рекламируется. Глагол «strip» используется
как  в  значении  «to remove clothing»,  так  и  в  значении,  образованным  от
соответствующего существительного  «a strip –  a long,  flat,  narrow piece of
something»,  что  является  уже прямой отсылкой к  рекламируемому товару.
Игра слов продолжается и в ответе на провокационный вопрос «only with the
best»,  в  котором  нет  уточняющего  существительного  после  превосходной
формы  прилагательного  «good», что  оставляет  возможность  для
двойственного толкования сообщения. Таким образом, данную игру слов мы
можем интерпретировать двумя способами: 1) «Вас поймали за раздеванием
(раздетой)?  Только  с  самым  лучшим  (мужчиной)»;  2)  «Вас  поймали  за
использованием  очищающих  полосок  для  носа?  Только  самых  лучших».
Изображение загадочной и кокетливой девушки с очищающей полоской на
носу усиливает провокационность сообщения и делает акцент на продукте,
визуально  дублируя  второе  значение  слова.  С  одной  стороны,  сравнение
мужчины и очищающих полосок для носа не кажется очевидным. С другой
стороны, использование глагола «to catch» ассоциируется с чувством стыда,
т.е.  подчеркивается,  что  раздевание  перед  мужчиной  и  использование
очищающих полосок являются интимными процессами, которые по какой-то
причине  вызывают  стыд.  Однако  рекламное  сообщение  снимает  с
потенциального потребителя это ощущение тем, что в обоих случаях выбор
оказывается наилучшим. Отсылки к образу мужчины и процессу его выбора
встречаются очень часто в рекламных сообщениях, нацеленных на женскую
аудиторию.
Далее мы рассмотрим прием олицетворения (13%). Как и в примерах из
русского  языка,  в  английском  языке  мы  также  можем  встречаться  с
олицетворением продукта  и  с  олицетворение целевой зоны использования
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продукта.  При  олицетворении  продукта  товар  воспринимается  как  друг  и
помощник  в  уходе  за  собой,  при  олицетворении  целевой  зоны  лицо  или
волосы воспринимаются как создания, нуждающиеся в любви и заботе.
Примером первого случая является реклама смягчающих средств для
тела от бренда Jergens (рис.11)
Рисунок 11
В  данном  примере  рекламируемый  продукт  выступает  не  просто  в
качестве друга и помощника, а даже в качестве члена семьи и партнера. Об
этом нам говорит обращение «Honey», которое используется обычно в адрес
мужа или жены, и  высказывание «Welcome to the family».  Стоит обратить
внимание на то, что «Honey» используется не только для того, чтобы вызвать
семейные или любовные чувства к продукту, но также является и примером
игры слов,  так  как  одно из  изображенных средств  содержит мед  и  имеет
соответствующую надпись. Такой прием позволяет не только вызвать теплые
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чувства  к  продукту,  но  еще  и  сделать  акцент  на  возможности  выбора  из
линейки средств. На изображении мы видим, что есть средства не только с
медом, но и с кокосом, и с маслом ши. Кроме того, у потребителя создается
ощущение, что его кожу защищает не просто одно средство, а целая линейка
средств,  целая  «армия»,  что  внушает  чувство  доверия  к  бренду.  Если  мы
обратим  внимание  на  визуальный  компонент  рекламного  сообщения,  то
заметим,  что  рядом  с  самим  продуктом  расположены  природные
ингредиенты,  входящие  в  состав  средств  и  придающие  им  аромат.  Такой
прием работает не только на уровне образных ассоциаций, т.е. изображение
натуральных ингредиентов  означает  натуральность  продукта,  но еще и  на
уровне  обонятельной  синестезии.  Возможно,  уже  на  вербальном  уровне
потребитель начинает  ощущать ароматы меда,  масла ши и кокоса,  однако
комбинация  нескольких  семиотических  систем  усиливает  этот  эффект.
Помимо всего прочего, теплая цветовая гамма поддерживает идею теплоты и
семейного  уюта.  Таким  образом,  данное  рекламное  сообщение  является
отличным примером как удачного использования приема олицетворения, так
и эффективного взаимодействия приемов различных  семиотических систем.
Перейдем  к  анализу  применения  гиперболы,  частотность  которой
также  составила  13%.  Для  этого  рассмотрим  рекламу  омолаживающей
сыворотки для лица от компании Lancome (рис.12):
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Рисунок 12
Производитель  обещает,  что  рекламируемая  сыворотка  способна
«сделать  будущее  светлее».  Конечно  же,  любой  человек  понимает,  что
сыворотка для лица не может значительным образом повлиять на будущее.
Однако,  мы  считаем,  что  преувеличение  является  удачным,  так  как  идея
омоложения  сильно  взаимосвязана  с  идеей  времени.  Как  правило,
рекламодатели  используют  образ  молодости  в  ретроспективе,  предлагая
повернуть  время вспять,  вернуть  время и  т.д.  Такая  рекламная  концепция
достаточно  традиционна  и  банальна.  Добавим,  что  идея  прошлого  и  его
возврата  могут  восприниматься  достаточно  негативно  и  фантазийно.  Но
рекламу омолаживающего средства  в любом случае  необходимо связать  с
временным  аспектом.  Поэтому  рекламодатель  отходит  от  традиционных
идей  и  высказывает  две  новых:  «молодость  –  будущее»,  «молодость  в
будущем  –  успешность  и  благополучие». Таким  образом,  мы  получаем
следующую  ассоциативную  цепочку:  «сыворотка  омолаживает  лицо,
омоложение  происходит  в  будущем,  молодое  лицо  –  успешное  будущее,
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использование  сыворотки  приводит  к  успешному  будущему». Идея
успешности подкрепляется прецедентностью имени, так как на изображении
мы видимо фото двух известных успешных актрис,  обладательниц премии
Оскар - Кейт Уинслет и Лупиты Нионго. Стоит отметить, что обе актрисы
разного  возраста  и  этнической принадлежности.  Это  указывает  на  то,  что
счастливое и светлое будущее доступно каждой девушке, т.е. рекламируемое
средство  рассчитано  на  широкую  аудиторию.  Анализируя  невербальный
компонент  данного  рекламного  сообщения,  мы  можем  сказать,  что  идея
высказанная вербально, прослеживается и визуально. Для начала продолжим
говорить об актрисах, изображенных на рекламе. Актрисы находятся близко
друг к другу,  что показывает их взаимодоверие и возможный страх перед
будущим. Но при этом обе актрисы с уверенным взглядом смотрят вдаль, т.е.
хоть будущее и пугающее, героини чувствуют, что страх напрасный. Улыбка
и поза Кейт Уинслет могут говорить о том, что она, будучи старше Лупиты,
старается  защитить  свою  младшую  соратницу  и  показать  ей,  что  путь  к
успеху не такой уж и пугающий. Возвращаясь к рекламируемому продукту,
мы можем предположить, что Кейт Уинслет уже прошла путь «омоложения»
с  помощью  сыворотки  от  Lancome и  готова  ее  посоветовать  Лупите,  во
взгляде которой мы еще можем наблюдать страх перед неизведанным. Стоит
добавить о взгляде Кейт, что она смотрит в сторону отличную от той, куда
смотрит  Лупита.  Перед  Кейт,  на  другой  странице  разворота,  мы  видим
небесную  надпись  «Love your age»  и  сам  продукт,  что  подтверждает  все
вышесказанное:  Кейт  уже  прошла  сложный  путь  борьбы  с  признаками
старения  и  научилась  любить  свой  возраст  с  помощью  сыворотки  от
Lancome.  Если  говорить  о  световой организации изображения,  мы можем
отметить,  что  лица  актрис  освещаются  достаточно  хорошо  как  раз  со
стороны дали, в  которую они смотрят.  Мягкий свет рассеивается на коже
актрис  и  в  их  волосах,  не  слепит  глаза,  что  мы  можем  распознать  как
концептуальную  метафору  светлого  будущего,  которое  ожидает  героинь.
Цветовая  гамма  изображения  фиксирует  внимание  на  продукте,  так  как
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глубокий синий цвет, переходящий в небесно-голубой, является цветом тары
самого продукта. Подытоживая все вышесказанное, мы можем сказать, что
продуманное  взаимодействие  вербального  и  невербального  компонентов
могут сделать рекламное сообщение действительно эффективным, даже если
основные образы, к которым аппелирует сообщение, традиционны. 
Далее мы проанализируем прием расщепления фразеологизма, который
встретился  в  10%  случаев.  Для  этого  рассмотрим  рекламу  мицеллярной
линейки ухода за волосами от Pantene (рис.13):
Рисунок 13
Рекламное сообщение гласит: «Gentle is the new strong». В оригинале
фраза  звучит  «is the new black»  и  используется  в  отношение  чего-то,  что
обрело  популярность  и  стало  модным.  Благодаря  расщеплению
фразеологизма он сохраняет свое изначальное значение, неизбежно вызывая
ассоциацию  с  оригиналом  фразы,  и  приобретает  новое.  Для  того  чтобы
определить,  какое  новое  значение  обретает  фраза,  обратимся  к  самому
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рекламируемому продукту: мицеллярная линия средств ухода за волосами.
Мы уже анализировали пример рекламы мицеллярного шампуня от  Herbal
Essences и  говорили  о  том,  что  главными  качествами  такого  продукта
являются  деликатность  и  мягкость.  В  данном  примере  те  же  качества
подчеркиваются  в  рекламе  прежде  всего  на  вербальном  уровне,  так  как
подлежащим в высказывании является прилагательное gentle. Таким образом,
цель  данного  рекламного  сообщения  заключается  в  акцентировании
внимания на  мягкости  продукта.  Однако,  в  своей   рекламе марка  Pantene
часто заявляет об эффекте сильных волос от использования средств марки.
Это может противоречить идее мицеллярного шампуня как такого, так как
мягкость  и  сила  это  противоположные  друг  другу  понятия.  Но  в  данном
рекламном сообщении столкновение этих антонимов во фразеологизме, что
по сути является оксюмороном, позволяет обратить внимание на тот факт,
что сильные волосы могут быть и от использования мягких средств по уходу.
Новизна  и  оригинальность  этой  идеи  поддерживаются  в  оригинале
фразеологизма. Кроме того, новая концепция марки дублируется и в слогане,
расположенном  в  нижней  части  изображения  «Strong is beautiful».  Если
говорить о развитии этой идеи в невербальном компоненте изображения, то
мы можем отметить несколько моментов. Во-первых, обратим внимание, что
на  изображении  средства  марки  помещены в  водяной  пузырь,  что  может
быть  визуализацией  мицеллы  –  молекулы,  которая  входит  в  состав
мицеллярной  воды,  притягивает  загрязнения  и  мягко  очищает.  Пузырь
легкий и воздушный, однако он удерживает в себе рекламируемые средства,
что  говорит  о  его  силе,  не  смотря  на  кажущуюся  хрупкость.  Во-вторых,
цветовое  решение  подчеркивает  идею  легкости  и  воздушности,  а  также
натуральности средств. В-третьих, цвет шрифта надписи подчеркивает идею
противоположности понятий мягкости и силы, но при этом соединение этих
цветов в одном предложении создают ощущение взаимодействия и единства.
Кроме  того,  черный  шрифт  элемента  «is the new strong»  дополнительно
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напоминает  об  оригинале  фразы.  Таким образом,  рекламодателям удалось
достичь своей цели и акцентировать необходимые категории.
2.2. Реализация стилистических приемов в креолизованном тексте на
синтаксическом уровне
На  синтаксическом  уровне  мы  искали  следующие  средства
выразительности:
 эллипсис
 умолчание
 парцелляция
 параллелизм
 повтор
 анафора, эпифора
 риторический вопрос
 риторическое восклицание
 антитеза
 номинативное предложение, императивное предложение
2.2.1. Синтаксические стилистические приемы в русском языке
В  результате  исследования  материала  на  русском  языке,  было
обнаружено,  что  в  100%  случаев  используются  синтаксические  средства
выразительности. На таблице 3 указана подробно частность использования
искомых нами синтаксических средств выразительности.
Таблица 3
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Частотность использования синтаксических средств выразительности в
русскоязычных рекламных сообщениях
№ Средство выразительности Частотность
использования, %
1 Номинативное предложение 43
2 Императивное предложение 22
3 Параллелизм 12
4 Парцелляция 9
5 Перечисление 6
6 Антитеза 5
7 Восклицательное предложение 4
Наиболее  часто  встречающимся  синтаксическим  приемом  оказалось
номинативное предложение. Почти в половине случаев (43%) рекламодатели
используют именно такую форму высказывания. Номинативное предложение
компактно и фокусирует внимание на рекламируемом продукте.
Примером  номинативного  предложения  может  являться  реклама
корейского бренда Erborian (рис.14):
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Рисунок 14
Высказывание «Ваш новый утренний ритуал красоты» предполагает,
что линейка средств этого бренда должна быть включена в утренний ритуал
каждого,  кто  читает  это  сообщение.  Номинативная  форма  высказывания
делает его безусловным, обязательным и не поддающимся сомнению. Кроме
того  притяжательное  местоимение  «Ваш»,  с  одной  стороны,  захватывает
большую  аудиторию,  обращаясь  к  нескольким  людям,  с  другой  стороны,
может быть вежливой формой обращения к одному человеку. Несмотря на
кажущуюся  категоричность  высказывания,  оно  выглядит  мягким  и
уважительным. Такой эффект создается не только за счет выбора вежливой
формы местоимения, но и благодаря невербальному компоненту. Шрифт от
руки  делает  надпись  легкой  и  игривой,  а  если  мы  обратим  внимание  на
задний  фон,  то  увидим  там  размытое  изображение  светлой  спальной
комнаты.  Изображение  нескольких  средств  подкрепляет  идею  «ритуала
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красоты»,  так  как  ритуал  подразумевает  несколько  действий.  Мы можем
заметить,  что  некоторые  средства  уже  открыты,  такое  решение  создает
ощущение  «одномоментности»:  при  восприятии  рекламного  изображения
потребитель будто бы уже сам производит этот ритуал. Таким образом мы
видим, что использование номинативного предложения может быть весьма
эффективным. Неудивительно, что этот прием используется в большинстве
изученных нами примеров.
Так  как  частотность  использования  номинативного  предложения
наиболее  высокая,  проанализируем  еще  один  пример.  Таковым  может
выступить реклама туши для ресниц Telescopic от  Loreal (рис.15):
Рисунок 15
В  данном  примере  использование  номинативных  конструкций
«Телескопическое  удлинение  до 60%», «Безупречное  разделение» позволяет
акцентировать  внимание  потребителя  на  свойствах  продукта,  а  точнее  на
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эффекте,  который  может  быть  достигнут  с  помощью  этого  продукта.
Сообщение  короткое  и  компактное.  Если  говорить  о  невербальной
составляющей,  то  здесь  мы  также  можем  наблюдать  минимализм  и
компактность. Прямоугольные фигуры и глаз в центре абсолютно статичны и
не  создают  ощущения  динамики.  Таким  образом  создается
«замораживающий»  эффект  и  внимание  потребителя  полностью
сосредоточено  на  продукте.  У  читателя  есть  возможность  внимательно
рассмотреть каждую ресницу и убедиться в эффективности продукта.  Сам
продукт  также  занимает  важное  место  в  изображении  и  расположен
горизонтально. Потребитель имеет возможность увидеть не только упаковку,
но и щеточку, изображение которой присутствует и на фото с ресницами.
При рекламировании туши очень важно показать щеточку как с точки зрения
непосредственно  ее  использования,  так  как  форма  и  материал  щеточки
имеют  большое  значение  для  процесса  нанесения,  так  и  с  точки  зрения
открытости  производителя.  Очень  часто  рекламодатели  показывают  не
только  упаковку  своих  продуктов,  но  и  их  внутренний  составляющие,
продукт в открытом виде. Таким образом производитель вызывает большее
доверие  со  стороны  потребителя,  создается  ощущение,  что  ему  показали
больше, чем могли.
Далее  проанализируем  пример  использования  императивного
предложения, которое встретилось нам в 22% случаев. 
Рассмотрим рекламу средств  по  уходу  за  волосами от  марки  Aussie
(рис.16):
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Рисунок 16
Рекламное  сообщение  призывает  потребителя  «Попробовать  чудо-
новинку от  Aussie».  Так как форма выбрана императивная, то потребителя
призывают  к  действию,  в  чем  состоит  главное  отличие  от  номинативных
предложений. Действие состоит в том, что бы попробовать новый продукт.
Используя  глагол  «попробовать»  рекламодатель  показывает  уважительное
отношение к потребителю и даже имитирует дружеские, так как советы типа
«попробуй что-то» характерны для дружеских отношений. Сам продукт не
называется,  а  обозначается  как  «чудо-новинка»,  что  достаточно  не  ново  и
вряд ли способно вызвать высокий интерес со стороны потребителя. Однако,
в данном рекламном сообщение выражение «чудо-новинка» обретает новое
контекстуальное значение, так как мы можем заметить, что «чудо» это часть
нового продукта. На средствах мы видим надписи:  «Three minute miracle»,
«Repair miracle».  Благодаря новому обретенному значению, эффективность
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фразы  повышается.  Рекламодатели  будто  сами  высмеивают  стандартные
подходы к  рекламе.  Если  говорить  о  невербальном уровне,  то  мы можем
заметить,  что  действие,  выраженное  глаголом  «попробуй»  дублируется  в
самом изображении в выражении лица девушки. Создается впечатление, что
девушка  уже  попробовала  новинку  и  осталась  ей  довольна.  Об  этом  же
говорит  и  состояние  ее  волос,  которые   перекрывают  глаза.  Также  стоит
отметить, что изображение девушки черно-белое, а продукта цветное, так же,
как  и  в  высказывании  весь  текст  выполнен  одним  цветом,  а  отсылка  к
продукту  «чудо-новинка»  –  другим.  В  целом,  взаимодействие  между
вербальным  и  невербальным  компонентом  происходит  на  параллельной
основе, т.е. дублировании слова и изображения.
Далее рассмотрим такое средство выразительности как синтаксический
параллелизм (12% случаев). Примером использования параллелизма является
реклама тонального средства от Clinique (рис.17):
Рисунок 17
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Параллелизм  может  наблюдаться  в  именных  группах  «Безупречное
сияние.  Ровный  тон.  Мгновенный  результат.  Совершенство  вашей  кожи
день  за  днем».  В  данном  случае  параллельные  конструкции   объединяют
перечисленные  группы  и  формируют  целостный  образ  совершенного
результата, которого можно добиться с помощью рекламируемого средства.
В  результате,  потребитель  понимает,  что  одно  средство  способно  решить
несколько  проблем  за  одно  применение.  Также  мы  можем  наблюдать
градацию в анализируемых группах: от конкретных эффектов рекламодатель
приходит  к  абстрактной  идее  совершенной  кожи.  Таким  образом,  у
потребителя  формируется  целостная  картина  совершенства  кожи,  которое
заключается в сиянии и ровном тоне, а рекламируемое средство становится
инструментом обретения такой кожи. Переходя от вербального компонента
сообщения к невербальному, мы можем отметить, что, несмотря на то, что в
высказывании  была  озвучена  идея  идеальной  кожи,  изображение
акцентирует  внимание  только  на  самом  средстве.  Более  того,  рваные,
неровные  и  диагональные  мазки  противоречат  идее  безупречности  и
совершенства.  Такое  обратное  взаимодействие  на  содержательном  уровне
добавляет динамики и живости сообщению, так как отретушированные фото
моделей с идеальным тональным покрытием встречаются слишком часто и
не вызывают интереса. Все же было бы неверным сказать, что изображение и
текст  абсолютно  противоположны  друг  другу,  так  как  параллелизм
высказывания  находит  отражение  в  организации  изображения  мазков
тонального  средства.  Таким  образом,  авторам  данного  рекламного
сообщения  удается  преподнести  идею  о  безупречном  тоне  с  помощью
оригинальных методов.
В заключение скажем о парцелляции, случаи которой встретились нам
в 9% случаев. 
Примером  парцелляции  может  служить  реклама  корейского  бренда
Cettua (рис.18):
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Рисунок 18
Главной  функцией  парцелляции  является  удержание  внимания  на
необходимых элементах  высказывания.  Рассматриваемый  нами  пример  не
является  исключением.  Рекламодатель  старается  выделить  наиболее
выгодные  качества  рекламируемого  продукта:  легкость  и  удобство
использования,  эффективность.  Для  этого  автор  сообщения  напрямую
называет  эти  качества.  Взаимодействие  вербального  и  изобразительного
компонентов  происходит  на  содержательном  уровне,  легкость  и  удобство
проявляются  в  расслабленном  состоянии  нарисованной  героини.
Эффективность  средства  никак не  выражается  визуально,  что может быть
связано с известностью бренда и большим спектром рекламируемых средств.
В  целом,  визуальный  компонент  сообщает  о  временной  информации  и
некоторых свойствах продукта, названых в буквенном текста.
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2.2.2. Синтаксические стилистические приемы в английском языке
В результате анализа материала на английском языке,  мы выяснили,
что в 86% случаев используются  синтаксические выразительные средства.
Среди  них  мы  обнаружили  номинативные  и  императивные  конструкции,
градацию, антитезу, перечисление, вопрос в рассказе, парцелляцию, анафору
и повтор. Частотность их использования представлена в таблице 4.
Таблица 4
Частотность использования синтаксических средств в англоязычных
рекламных сообщениях
№ Средство выразительности Частотность
использования, %
1 Императивное предложение 42
2 Номинативное предложение 33
3 Антитеза 13
4 Перечисление 11
5 Парцелляция 11
6 Градация 6
7 Вопрос в рассказе 6
8 Параллелизм 6
9 Повтор 6
Самым  популярным  приемом  оказалась  императивная  конструкция,
которая встретилась нам в 42 % случаев. 
Использование  глагола  в  повелительном  наклонении  побуждает  к
действиям,  высказанным  в  предложении.  Как  правило,  рекламодатели  не
используют глаголы, прямо указывающие на способ использования продукта
и его назначение.
Примером такой конструкции может являться реклама серии средств
по уходу за сухой кожей от Dove (рис.19):
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Рисунок 19
 Рекламное сообщение гласит «Make peace with dry skin» и призывает
заключить  мир  с  сухой  кожей  потребителя.  Такой  призыв  является
достаточно актуальным, особенно учитывая то,  что обычно косметические
средства направлены на борьбу с проблемами кожи. Такая идея кожи-врага
может  отталкивать,  поэтому  в  данном  сообщении  высказывается  идея
дружбы  с  проблемой  сухости  кожи.  По  нашему  мнению,  концепция
заключения мира с кожей и ее проблемами является эффективной, так как
люди,  страдающие  от  кожных  проблем,  постоянно  борются   со  своими
проблемами.  Долгая  борьба  может  быть  весьма  утомительной,  поэтому
производитель  предлагает  заключить  мир  с  кожей  с  помощью
рекламируемого средства. Особенно, учитывая тот факт, что кожа это часть
тела  человека,  идея  мира  и  гармонии  с  самим  собой  выглядит
привлекательной. В связи с высказанной идеей, императивная конструкция
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вносит  значительный  вклад  в  эффективность  сообщения.  Человеку,
уставшему бороться с проблемами кожи, необходимы толчок и мотивация к
совершению  финального  шага  и  заключению  мира,  поэтому  данное
рекламное  сообщение  является  отличным побудителем к  этому действию.
Подкрепляется  эта  идея  изображением  уверенной  в  себе  и  спокойной
девушки, которая смотрит немного с высока, находясь «над проблемой»,а не
ее заложником. 
Далее рассмотрим пример использования номинативной конструкции,
которая встретилась в 33% случаев. Как и в русском языке, номинативные
конструкции позволяют сфокусировать внимание на объекте рекламы и его
свойствах. 
Таковым может являться реклама от компании Olay (рис.20):
Рисунок 20
На  изображении  мы  видим  надпись  «Wow at first touch».  Данное
высказывание  является  расщепленным  устойчивым  выражением  и  в
оригинале звучит «Love at first sight». Во-первых, использование устойчивого
выражения  за  основу  высказывания  предопределяет  ту  гамму  чувств,
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которую  должен  испытать  потребитель  при  декодировании  сообщения  и
непосредственно использовании продукта. Во-вторых, номинативная форма
высказывания  позволяет  зафиксировать  эти  ощущения,  чтобы
потенциальный  потребитель  сполна  ими  насладился.  Если  мы  изучим
иконический  элемент  сообщения,  то  обратим  внимание  на  величину
пространства, которое оно занимает в журнале. Под рекламу крема выделен
целый  разворот  притом,  что  эта  реклама  не  нагружена  визуально.  Такая
организация  пространства  позволяет  ощутить  глубину  чувств.  Так  как
рекламируемая серия называется «Whips», то к таким чувствам мы отнесем
легкость, воздушность, романтичность и мягкость. Визуальная составляющая
сообщения  значительно  воздействует  на  потребителя  и  вызывает
необходимые  чувства:  большое  пространство,  мягкие  облака  на  фоне,
полупрозрачный  шрифт  и  модель,  легким  движением  прикасающаяся  к
своему  лицу  и  влюбившаяся  в  крем  с  первого  касания.  В  результате,
рекламное сообщение вызывает  теплые,  романтические чувства,  состояние
легкости  и  окрылённости,  а  номинативная  организация  вербального
высказывания помогает «заморозить» и продлить во времени эти ощущения.
2.3. Сопоставительный анализ взаимодействия вербального и иконического
компонентов в русскоязычной и англоязычной рекламе косметики
В  ходе  нашего  исследования  мы  анализировали  не  только
использованные  средства  выразительности  в  тексте,  но  и  особенности
взаимодействия  вербальных  и  невербальных  компонентов  рекламных
сообщений. Исходя из этого нами были сделаны следующие выводы.
Начнем с особенностей взаимодействия креолизованного текста 
русскоязычной рекламе косметики:
1) Большую часть проанализированных нами рекламных сообщений
составили  тексты  с  частичной  креолизацией  –  87%,  остальные  13%  это
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полностью  креолизованные  тексты.  Это  говорит  о  том,  что  уровень
взаимодействия текста и изображения достаточно низок. И действительно,
как  правило,  рекламодатели  прибегают  к  традиционным  подходам  в
рекламировании товаров. Наиболее часто мы можем встретить следующую
схему:  текст,  сообщающий о  свойствах  товара  либо  называющий его  +
изображение  портрета  модели  или  известной  личности  и  демонстрация
самого средства. При этом цветовые и композиционные решения не вносят
высокий  вклад  в  эффективность  воздействия  сообщения.  В  таких
сообщениях  авторы  используют  эпитеты  и  затертые  метафоры,  клише
предпочтительно в именных группах номинативных предложений.
2) Так  как  среди  синтаксических  средств  наиболее  популярным
оказалась номинативная конструкция (43%), мы можем сделать вывод, что
большая  часть  материала  относится  к  типам  креолизованных  текстов  с
минимальным  уровнем  вовлеченности  читателя.  В  результате,  рекламные
сообщения  носят  больше  информативный,  чем  аппелятивный  характер.
Такие  рекламные  сообщения  информируют  о  свойствах  и  преимуществах
продукта,  результатах,  которые  можно  достичь  с  помощью  этих  средств.
Воздействие происходит на содержательно-языковом уровне, а не на уровне
организации высказывания и изображения.
В  англоязычной  рекламе  косметики  мы  выделили  следующие
особенности взаимодействия вербального и иконического компонентов: 
1) 75%  анализируемого  материала  относится  к  текстам  с  полной
креолизацией, что означает бОльшую спаянность гетерогенных компонентов,
чем  в  русском  языке.  Эта  спаянность  обнаруживается  во  взаимодействии
словарных  и  контекстуальных  значений,  которые  обретают  лексемы  с
помощью иконического компонента. Такое происходит в случаях языковой
игры, олицетворения и гиперболы. Несомненно, традиционные изображения
моделей и прямые указания на свойства рекламируемых средств встречаются
и  в  англоязычной  рекламе,  однако  они  не  составляют  основную  массу
анализируемого материала,  как в русском языке.  Исходя из этого,  сложно
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выделить определенную закономерную схему взаимодействия компонентов
текста  в  англоязычной  рекламе  косметики,  т.к.  примеры  слишком
разнородны.
2) Так  как  в  42%  случаев  мы  встретились  с  синтаксическими
императивным  конструкциями,  мы  можем  утверждать,  что  эти  42%
рекламных  сообщений  являются  текстами  со  средней  вовлеченностью
читателя.  Это  означает,  что  такие  сообщения  более  аппелятивны,  чем  в
русском  языке.  Авторы  рекламных  сообщений  используют  директивные
формы, которые призывают потенциальных потребителей к действию. Таким
действием  может  быть  как  прямое  указание  на  способ  использования
продукта,  так  и  действие  с  переносным  значением  (в  случаях  метафор,
гипербол  и  олицетворений).  Воздействие  происходит  не  только  на
содержательно-языковом уровне, но и на уровне формальном.
Таким образом,  мы видим,  что  в  русскоязычной  рекламе  косметики
воздействие  происходит,  как  правило,  за  счет  содержания  вербального
компонента  текста.  Иконический  компонент  выполняет  эстетическую  и
аттрактивную функции.  
В англоязычной рекламе косметики воздействие происходит не только
за  счет  вербального  компонента,  но  также  за  счет  его  взаимодействия  с
иконическим.  Из  чего  мы  делаем  вывод,  что  иконический  компонент
выполняет  кроме  эстетической  и  аттрактивной,  фатическую  и
информативную функции. 
  Таким образом, в данной главе мы проанализировали и сопоставили
средства  выразительности  на  лексическом  и  синтаксическом  уровнях  в
русскоязычной  и  англоязычной  рекламе  косметики.  Была  подсчитана
частотность  использования  средств  выразительности  в  сопоставляемых
языках,  затем  полученные  данные  сравнивались  с  подведением  итогов  и
затем были сделаны выводы о особенностях взаимодействия вербального и
иконического компонентов рекламных сообщений в сопоставляемых языках. 
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Было  выяснено,  что  лексические  средства  выразительности
используются в рекламе в обоих языках. Однако, в английском языке они
содержатся  в  90%  материала,  а  в  русском  языке  в  63%  исследуемого
материала.  Причиной  такого  расхождения  может  оказаться  различие  в
потенциале  языков  для  образования  лексических  средств.  Наличие
полисемии в английском языке является основанием для создания различных
случаев языковой игры. Также причиной может являться различие в методах
рекламодателей, которые создают рекламные сообщения.  В русском языке
наиболее предпочтительными являются эпитеты,  метафоры и игра слов.  В
английском  языке  –  игра  слов,  эпитет  и  олицетворение.  Хотя  метафора
является основным вербальным и визуальным средством выразительности в
рекламе,  в  нашем исследуемом материале  ни  в  одном языке  метафора  не
оказалась  самым  популярным  тропом.  Связано  это  может  быть  со
сложностью декодирования множественных смыслов метафоры  и высокая ее
распространенность в рекламе,  так как это вынуждает авторов быть более
изобретательными. Лексические средства выразительности делают образы в
рекламных  сообщениях  ярче  и  выразительнее,  а  также  вносят
оригинальность и новизну.
Лексические  средства  выразительности  находят  свое  отражение  в
иконических  компонентах  сообщений  на  уровне  изображаемых  объектов,
светового и цветового решений. В английском языке такое взаимодействие
встречается наиболее часто. 
Синтаксические  средства  выразительности  были  найдены  также  в
обоих сопоставляемых языках. В русском языке каждое проанализированное
рекламное  сообщение  содержало  высказывание,  построенное  с
использованием  определенного  синтаксического  приема.  В  английском
языке  синтаксические средства встретились в 86% случаев. Таким образом,
мы можем сказать, что в русскоязычной рекламе косметики синтаксические
средства  встречаются  чаще,  чем  лексические,  а  в  английском  языке  их
соотношение равно.  Что в русскоязычном материале,  что в англоязычном,
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наиболее  предпочтительными  являются  императивные  и  номинативные
конструкции, а также параллелизм. Однако, в русском языке номинативные
предложения,  состоящие  из  именных  групп,  доминируют  над
императивными,  а  в  английском  языке  –  наоборот.  Русскоязычные
рекламные сообщения сообщают о свойствах рекламируемых средств, в то
время  как  англоязычные  побуждают  к  совершению  действий  с  этими
средствами.  По  нашему  мнению,  побуждение  к  действию  является  более
эффективной  стратегией,  чем  информирование  о  свойствах  продукта.
Синтаксические  средства  выразительности  позволяют  задать  ритм
сообщению,  сохранить  журнальное  пространство,  объединить  и  наоборот
обособить необходимые идеи. 
В иконическом компоненте синтаксические особенности высказывания
находят свое отражение на уровне композиции и организации изображения:
геометрических и свето-теневых решениях. 
При анализе особенностей взаимодействия гетерогенных компонентов
креолизованных  текстов  рекламы  косметики  нами  были  выявлены
существенные различия в русскоязычном и англоязычном материале. Было
обнаружено, что в английском языке наблюдается более высокая спаянность
вербального и иконического компонентов сообщения. Доминируют тексты с
полной креолизацией и средней вовлеченностью читателя. В русском языке
эти  компоненты  более  автономны,  доминируют  тексты  с  частичной
креолизацией и низкой вовлеченностью читателя. 
Из  всего  перечисленного,  мы  можем  сделать  вывод,  что  материал
рекламы косметики в английском языке представляет  бОльший интерес,  с
точки  зрения  креолизации  и  воздействия  на  читателя.  Мы  считаем,  что
проведенный  нами  анализ  показал,  что  эффективность  воздействия
креолизованного  текста  в  рекламе  косметики,  включая  применение
стилистических средств выразительности, выше в английском языке, чем в
русском. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Рекламные  тексты  окружают  современного  человека  повсюду  и
неудивительно,  что  все  чаще  становятся  объектом  для  лингвистических
исследований.  Так  как  реклама  преследует  определенные  прагматические
цели, такие как эффективное воздействие на потребителя, повышение продаж
продукта и т.д., содержание рекламного текста тщательно продумывается. На
сегодняшний  день,  в  рекламе  мы  встречаемся  с  более  чем  одним
семиотическим кодом, поэтому мы говорим о рекламе как о креолизованном
тексте.  Для настоящего  исследования  мы выбрали рекламу косметических
средств в русско- и англоязычных журналах,  так как эта сфера постоянно
нуждается  в  свежих  средствах  вербального  и  визуального  воздействия  на
потребителя.
Целью  данного  исследования  является  выявление  стилистических
особенностей креолизованного текста рекламы косметики в сопоставляемых
нами языках.
Анализ  научной  литературы  включил  исследование  основных
положений  о  креолизованном  тексте,  рекламном  дискурсе  и  рекламе  как
креолизованном тексте. При рассмотрении теоретической базы мы выяснили
следующее.
Понятие  креолизованного  текста  является  относительно  новым
терминологическим явлением в лингвистике. В связи с этим, наблюдаются
различные попытки назвать и определить такого типа текст.
Лингвисты сходятся в том, что креолизованный текст состоит из двух
компонентов: вербального и невербального, т.е. представлен более чем одной
семиотической системой.
Существуют  различные  классификации  креолизованных  текстов.
Выделяют  тексты  с  нулевой,  частичной  и  полной  креолизацией;
параллельный,  комплементарный  и  интепретативный  креолизованные
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тексты. Также выделяют креолизованные тексты с минимальной, средней и
существенной вовлеченностью читателя.
Рекламный  дискурс  это  сложное  коммуникативное  явление,
участниками которого являются коммуникатор, создающий текст рекламного
характера;  реципиент,  воспринимающий  и  интерпретирующий
предлагаемую рекламную информацию;  коммуникат,  т.е.  семиотическое
поле,  в рамках которого функционируют и взаимодействуют гетерогенные
знаковые системы. 
Мы  назвали  главные  цели  коммуникации  в  рекламном  дискурсе,  к
таковым  относятся:  информационная,  регулятивная,  концептуальная  и
моделирующая.  Эти  цели  определяют  языковое  и  неязыковое  наполнение
рекламных сообщений.
Хронотопом  рекламного  дискурса  является  периодическая  печать  и
наружная реклама, представленная на различного рода щитах, вывешенных
на улицах города. Периодическая печать по-прежнему считается популярным
источников информации, несмотря на развитие цифровых ресурсов.
Так  как  язык  рекламы  представляет  собой  сложное  гибридное
образование,  а  границы  различных  функциональных  стилей  и  жанров
условны, существуют различные точки зрения на стилевую принадлежность
рекламы.
Некоторые  лингвисты  относят  язык  рекламы  к  уже  существующим
стилям,  однако  большинство  придерживается  мнения  о  внестилевом  или
межстилевом характере рекламного дискурса. 
Язык  рекламы  включает  в  себя  такие  средства,  которые  позволяют
воздействовать на реципиента и манипулировать им. Из этого следует, что
главным образом языковые средства определяются целью реципиента, а не
адресанта,  так  как  манипуляция  происходить  на  основе  потребностей
реципиента.
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Учитывая  разнообразие средств и приемов воздействия в рекламном
дискурсе,  мы  можем  утверждать,  что  реклама  является  случаем
креолизованного текста.
Важным  компонентом  креолизованного  текста  рекламы  является
иконический,  т.е.  изобразительный.  К нему относят такие изобразительно-
графические элементы, как размер, звук, цвет, композиция и т.д.
Доминирующая  роль  может  отводится  различным  элементам  и  их
взаимодействию  в  креолизованном  тексте,  например  доминировать  может
буквенный  текст  либо  изображение,  изображение  может  иллюстрировать
текст  и  т.д.  Это  подчеркивает  разнообразия  возможных  способов
взаимодействия гетерогенных компонентов текста. 
Как  и  языковой,  визуальный  код  может  обладать  денотативным  и
коннотативным  значениями,  которые  считываются  реципиентом  при
декодировании креолизованного текста. Значения вербальных кодов слабее,
чем у вербальных и могут зависеть от множества факторов. 
Проанализировав теоретические положения, мы заметили, что реклама
косметики  почти  не  подвергалась  изучению,  тем  более  сопоставительный
анализ  материала  в  русском  и  английском  языках.  Существующие
исследования  фокусируются  на  вербальном  компоненте  креолизованного
текста. 
Мы  же  во  второй  главе  проводим  исследование  материала  с  точки
зрения  вербальных  стилистических  средств  на  лексическом  и
стилистическом уровнях и их взаимодействие с иконическим компонентом
сообщения.
Нами были отобраны ряд рекламных сообщений, содержащих в себе
буквенный  текст  и  изобразительный  компонент,  проанализированы
используемые  средства  выразительности,  которые  затем  были
классифицированы по уровням языка с приведением данных по частотности
их  использования.  Затем  были  сделаны  выводы  о  взаимодействии
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вербальных  и  иконических  компонентов  в  материале  сопоставляемых
языков.
Для  начала  мы  проанализировали  стилистические  средства
лексического  уровня  языка.  В  русском  языке  лексические  средства
выразительности оказались представлены в 63% анализируемого материала.
В английском языке – 90%. Мы наблюдаем сильное отличие в процентном
соотношении.  Наиболее  часто  представлены  эпитет,  языковая  игра  и
метафора в обоих языках. 
Проанализировав  синтаксический  уровень,  мы  обнаружили,  что  в
русском  языке  в  100%  материала  встречаются  синтаксические  средства
выразительности, в английском – 86%. Оба показателя оказались высокими,
но будет несправедливым не обратить внимание на тот факт, что в каждом
изученном примере из русского языка используется синтаксический прием.
Среди наиболее востребованных оказались номинативные и императивные
конструкции, параллелизм и парцелляция.
Проанализировав  взаимодействие  гетерогенных  компонентов  КТ  в
сопоставляемых языках, мы пришли к некоторым выводам.
Относительно  русского  языка,  мы  выяснили,  что  в  креолизованном
тексте  рекламы косметики доминируют тексты с  частичной креолизацией.
Наиболее часто на вербальном уровне мы встречаемся с именной группой
эпитет + объект,  которая  минимально взаимодействует  с  изображением.
Большое  распространение  номинативных  конструкций  делает  рекламные
сообщения  более  информативными,  чем  аппелятивными.  В  связи  со  всем
выше перечисленным, эффективность воздействия на реципиента снижается.
При  исследовании  англоязычного  материала,  мы  обнаружили,  что
количество  текстов  с  полной  креолизацией  превышает,  что  говорит  о
высоком  уровне  спаянности  иконического  и  вербально  компонентов.
Выделение закономерной схемы организации таких текстов невозможно из-
за  их  разнородности.  Кроме  того,  доминирование  императивных
конструкций  над  номинативными  делает  рекламные  сообщения  более
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аппелятивными,  чем  информативными.  В  связи  со  всем  выше
перечисленным эффективность воздействия на реципиента повышается. 
В  дальнейшем  мы  продолжим  изучение  рекламного  дискурса  и
креолизованного  текста.  В  качестве  перспективы  исследования  мы
рассматриваем анализ визуальных тропов в русскоязычной и англоязычной
рекламе.
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